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 An effective ad is an ad that can foster awareness for always remembering 
to be a brand product. The background to the problems that the consumer awareness 
of the ads delivered shampoo Lifebuoy brand has decreased, look at Top Brand Index, 
Top of Mind Advertising and TOM Brand that Lifebuoy shampoo decreased 
significantly when compared with other similar brands of shampoo. This study aims to 
describe and analyze the effects of advertising messages, advertising creativity, 
credibility celebrity endorser and communication media on the effectiveness of 
advertising in aim to growing up brand awareness. 
 The population in this study were students of Diponegoro University in 
Semarang who have seen Lifebuoy shampoo ad impressions on television. By using a 
sampling technique, purposive sampling, then obtained a sample of 100 respondents. 
The analytical tool used in this research is multiple linear regression. Prior to the 
regression test, first tested the validity and reliability and classic assumption. 
 The results showed that the advertising message shown to have a significant 
positive influence on the effectiveness of advertising. Advertising creativity has a 
positive and significant impact on the effectiveness of advertising, meaning that the 
more creative ads delivered, then make the audience pay attention to these ads in 
detail and detail so that is expected to cause a rapid impact in efforts to increase the 
effectiveness of advertising. Credibility of celebrity endorser positive influence on the 
effectiveness of ads. The results also proved that the communications media positive 
and significant impact on the effectiveness of advertising. Effectiveness of advertising 
has a positive significant impact to brand awareness, it means that the ad who has a 
message, creativity, credibility celebrity endorser, and media communication is good 
and right it will increase the effectiveness of your ad which will grow brand 
awareness 
 
Keywords: advertising messages, advertising creativity, credibility celebrity endorser, 






















Iklan yang efektif adalah iklan yang mampu menumbuhkan kesadaran untuk 
selalu menginat akan suatu merek produk. Hal yang melatarbelakangi permasalahan 
bahwa kesadaran konsumen terhadap iklan yang disampaikan sampo merek Lifebuoy 
mengalami penurunan, terlihat pada Top Brand Index, Top of Mind Advertising dan 
TOM Brand bahwa sampo Lifebuoy mengalami penurunan yang signifikan bila 
dibandingkan dengan sampo merek lain yang sejenis.. Penelitian ini bertujuan untuk 
mendiskripsikan dan menganalisis pengaruh pesan iklan, kreativitas iklan, kredibilitas 
celebrity endorser dan media komunikasi terhadap efektivitas iklan dalam 
menumbuhkan brand awareness. 
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Diponegoro 
Semarang yang sudah pernah melihat tayangan iklan sampo Lifebuoy di televisi. 
Dengan menggunakan teknik pengambilan sampel Purposive Sampling, maka 
diperoleh jumlah sampel sebesar 100 responden.. Alat analisis yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah regresi linier berganda. Sebelum dilakukan uji regresi, terlebih 
dahulu dilakukan uji validitas dan reliabilitas serta asumsi klasik. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pesan iklan terbukti mempunyai 
pengaruh yang signifikan positif terhadap efektivitas iklan. Kreativitas iklan 
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap efektivitas iklan, artinya semakin 
kreatif iklan yang disampaikan, maka membuat audience memperhatikan iklan 
tersebut secara detail dan rinci sehingga diharapkan dapat menimbulkan dampak yang 
cepat dalam usaha meningkatkan efektivitas iklan. Kredibilitas celebrity endorser 
berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan. Hasil penelitian juga terbukti bahwa 
media komunikasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap efektivitas iklan. 
Efektivitas iklan mempunyai pengaruh signifikan positif terhadap brand awareness, 
dapat diartikan bahwa semakin iklan memiliki pesan, kreativitas, kredibilitas celebrity 
endorser, dan media komunikasi yang baik dan tepat maka akan semakin 
meningkatkan efektivitas dari iklan yang nantinya akan menumbuhkan brand 
awareness. 
 
Kata kunci :  Pesan iklan, kreativitas iklan, kredibilitas celebrity endorser, media 
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1.1 Latar Belakang Masalah 
Semakin ketatnya persaingan di dunia usaha, menyebabkan banyak produk 
berlomba-lomba mejadi yang terbaik. Kita dapat melihat sekarang ini telah 
banyak produk baik yang baru atau yang sudah lama ada tetapi muncul kembali 
dengan varian atau jenis baru. Terkadang kita sebagai konsumen akan merasa kita 
mendapatkan banyak pilihan sehingga apa yang kita benar-benar inginkan bisa 
saja terpenuhi secara optimal. Untuk memenangkan persaingan dalam pasar, 
produsen tentu saja tidak boleh hanya berdiam diri dan tanpa memasarkan  
produknya. Guna meraih keberhasilan dalam memasarkan suatu produk maka 
produsen memerlukan program komunikasi yang efektif yaitu salah satunya 
melalui periklanan (Guiltinan dan Paul, 1994).  
Menurut Kotler (2005)  iklan adalah segala jenis bentuk presentasi yang 
tidak bersifat pribadi dan gagasan dari barang atau jasa yang ingin dipromosikan 
oleh sponsor atau produsen tertentu dengan biaya tertentu yang harus dibayar.  
Selanjutnya menurut Jefkins (1997) iklan merupakan suatu bentuk pesan-pesan 
yang ditujukan kepada calon pembeli yang potensial terhadap barang ataupun jasa 
dengan biaya semurah mungkin. Sedangkan yang dimaksud periklanan menurut 
Guiltinan dan Paul (1994) ialah segala sesuatu yang meliputi pesan berbayar yang 




atau jasa yang ditawarkan. Tujuan khusus iklan diantaranya ialah untuk 
mempengaruhi konsumen dan menumbuhkan kesadaran akan produk serta 
membentuk persepsi konsumen agar terbujuk untuk membeli dan menggunakan 
produk tersebut. Hal tersebut pada dasarnya dilakukan untuk membuat konsumen 
merespon akan produk yangditawarkan oleh perusahaan yang nantinya akan 
menghasilkan laba bagi perusahaan (Bendixen, 1993, dalam Puspitasari, 
2009).Jadi dapat disimpulkan bahwa akan sangat sulit bagi produsen untuk dapat 
bersaing di pasar jika produknya tidak mengiklankan produknya karena menurut 
Widowati (2014) periklanan adalah ujung tombak dalam memasarkan suatu 
produk.  
Kita mungkin akan bertanya-tanya tentang maksud dan tujuan produsen 
melakukan periklanan. Menurut Boyd, dkk (dalam Guiltinan dan Paul, 1994) 
sasaran periklanan salah satunya ialah menumbuhkan kesadaran konsumen akan 
suatu produk atau merek tertentu. Kita juga pasti pernah ditanya oleh teman, 
keluarga atau pasangan tentang suatu produk, jasa atau tempat yang dapat kita 
rekomendasikan untuk mereka lalu kita menuju pada suatu produk, jasa atau 
tempat yang pertama kali muncul dalam ingan kita. Hal ini yang biasanya disebut 
sebagai kesadaran akan suatu merek produk dan jasa tertentu Menurut pendapat 
Aaker (1997) brand awarenes satau kesadaran merek inilah yang dapat 
menunjukkan kesanggupan calon pembeli dalam mengenali serta mengingat 
kembalimerek tertentu yang menjadi bagian dari kategori suatu produk. 
Dalam periklanan, produsen harus dapat mengemas pesan sedemikian rupa  




cara yang menarik, penerima pesan akan lebih mudah mengingat mengenai 
informasi serta isi pesan yang terkandung didalamnya. Menurut Kotler (2005), 
bahwa efektivitas iklan bergantung pada struktur dan isi pesan. Idealnya sebuah 
pesan seharusnya mendapat perhatian (attention), menarik minat (interest), 
membangkitkan keinginan (desire), dan menyebabkan tindakan (action).Lebih 
lanjut Keneddy (dalam Puspitasari, 2009) menambahkan satu faktor lagi yaitu 
keputusan (decision). 
Kreativitas dalam iklan telah menjadi hal yang mungkin dianggap 
sangatdiperlukan sekarang ini. Banyak produsen atau pemasar berpendapat bahwa 
iklan yang semakin menarik dan kreatif, maka akan mampu menarik perhatian 
yang melihatnya sehingga mereka yakin produknya akan menjadi unggul diantara 
produk lainnya. Iklan yang kreatif adalah iklan asli, tanpa meniru yang lain, tidak 
dapat terduga, tidak disangka- sangka, penuh arti serta bisa mempengaruhi emosi 
(Shimp, 2003). Semakin iklan yang ditampilkan mampu membangkitkan dan 
mempertahankan ingatan konsumen akan produk yang ditawarkan, maka iklan 
tersebut dapat dikatakan efektif karena dapat menumbuhkan kesadaran konsumen 
terhadap produk yang diiklankan (Legasari dkk, 2013). 
Penggunaan selebriti sebagai endorser suatu produk memang banyak 
diminati oleh berbagai produsen iklan. Alasan sederhana menyebutkan, 
penyampaian pesan oleh orang yang terkenal mampu menarik lebih banyak 
perhatian publik dari pada pesan yang disampaikan oleh orang biasa (Royan, 
2004). Pernahkah kita sedikit menyadari, terkadang saat kita melihat tayangan 




lepas dari peran seorang selebritis yang kita rasa telah memiliki track record serta 
kesan yang baik di mata kita. Selebritis tersebut telah kita anggap memiliki 
kredibilitas sehingga kita dapat sedikit banyak mempercayai produk yang 
disampaikan dari suatu iklan. Lebih lanjut hal tersebut mungkin akan sedikit 
banyak membantu dalam meningkatkan efektivitas suatu iklan. 
Media komunikasi tentu memegang peranan penting dalam proses 
komunikasi. Sekarang ini rasanya jarang sekali kita menemukan orang yang tidak 
mengakses media baik media cetak maupun elektronik. Maka dari itu, pemilihan 
media yang tepat sebagaisalah satu alat komunikasi akan sangat menentukan 
apakah pesan yang ingin disampaikan pada kelompok sasaran akan sampai atau 
tidak dalam meningkatkan efektivitas iklan (Sutisna, 2003). Ketepatan dalam 
pemilihan media iklan sangat diperlukan dalam menentukan efektif atau tidaknya 
suatu produk dalam mempengaruhi kesadaran konsumen untuk memutuskan 
pembelian terhadap suatu merek. Menurut Shimp (2003) pesan menjadi tidak 
berarti jika media periklanan yang digunakan tidak mampu mencapai khalayak 
sasaran dalam menumbuhkan brand awareness. 
Begitu halnya dengan produk sampo, bahwa tingginya kebutuhan dan 
permintaan pasar akan produk sampo maka menjadikan perusahaan berlomba-
lomba untuk memberikan yang terbaik bagi konsumennya yaitu dengan 
melakukan inovasi dan keunggulan pada masing-masing produk samponya.  Pada 
saat ini produsen sampo terbesar yang berada di Indonesia adalah  PT. Unilever 
Tbk. dengan produk Sunsilk, Clear, Lifebuoy dan Dove dan PT. Procter &Gamble 




mengetahui perkembangan penjualan produk sampo yang beredar di pasaran dapat 
dilihat pada Top Brand Index berikut ini: 
Tabel 1.1 
Top Brand Index Award Produk Sampo 
Periode 2012 – 2015 
  Top Brand Index Award 
No Merek 2012 2013 2014 2015 
1. Pantene 29,2 27,3 25,1 21,4 
2. Sunsilk 20,5 18,5 16,5 18,2 
3. Clear  20,3 23,1 22,5 22,1 
4. Lifebuoy 11,7 11,4 10,9 9,7 
5. Dove 5,5 5,5 6,1 6,1 
Sumber :diolah dari top brand index tahun 2012 – 2015  
Berdasarkan Top Brand Index Award seperti dijelaskan pada Tabel 1.1 
terlihat selama periode 2012 hingga 2015 bahwa dari kelima produk yang beredar 
di pasaran yang terus mengalami penurunan per tahunnya adalah sampo Lifebuoy, 
sedangkan sampo Pantene tahun 2012-2015 mengalami penurunan akan tetapi 
tetap menjadi posisi teratas. Untuk sampo Sunsilk, Clear dan Dove terus 
mengalami peningkatan selama tahun 2012 hingga 2015. Dengan terbuktinya 
hasil Top Brand Index tersebut menarik untuk dilakukan penelitian tentang sampo 
Lifebuoy. Seperti diketahui bahwa sampo Lifebuoy dalam mengiklankan produk 
menggunakan selebriti yang banyak dikenal oleh masyarakat, seperti aktris 
Revalina S. Temat, Ririn, Amanda Manopo yang tentu banyak dikenal oleh 




terhadap produk Lifebuoy seperti dijelaskan pada Top of Mind Advertising berikut 
ini: 
Tabel 1.2 
Top of Mind Advertising (TOM Ad) Produk Sampo 
Periode 2011 – 2013 
  TOM Ad (%) 
No Merek 2011 2012 2013 
1. Pantene 28,3 26,6 29,0 
2. Sunsilk 22,6 20,7 19,3 
3. Clear  18,8 20,3 15,3 
4. Lifebuoy 11,3 11,1 10,7 
5. Dove 5,8 6,2 6,5 
Sumber : Majalah SWA Edisi 2011 – 2013, (diolah kembali dari Virgiawan, 2015) 
Berdasarkan data Top of Mind Advertising seperti dijelaskan pada Tabel 
1.2 menunjukkan bahwa iklan produk sampo Lifebuoy yang terus mengalami 
penurunan dari tahun 2011 hingga 2013. Hal serupa sebenarnya juga dialami oleh 
sampo Sunsilk namun Sunsilk tetap berada diurutan kedua terbaik setelah 
Pantene. Berbeda dengan iklan produk sampo lainnya, seperti Pantene, Clear dan 
Dove yang cenderung mengalami kenaikan per tahunnya. Dengan terbuktinya 
TOM Advertising tersebut mengindikasikan kekuatan produsen dalam 
menumbuhkan kesadaran konsumen melalui media periklanan, dalam hal ini 
produk Lifebuoy mengalami penurunan, dalam arti kesadaran konsumen untuk 
mengetahui dan memahami terhadap iklan pada merek Lifebuoy menurun. 







Top of Mind Brand Sampo 
Periode 2013 – 2015 
  TOM Brand (%) 
No Merek 2013 2014 2015 
1. Pantene 28,7 26,1 25,3 
2. Sunsilk 19,3 22,0 20,0 
3. Clear  15,6 18,9 20,5 
4. Lifebuoy 11,1 12,8 9,6 
5. Dove 6,3 5,0 7,7 
Sumber : Majalah SWA Edisi 2013– 2015 (diolah kembali dari Nia, 2016) 
Berdasarkan Top of Mind Brand sampo pada Tabel 1.3 kesadaran 
konsumen terhadap sampo merek Lifebuoy selama periode 2011 hinga 2015 jauh 
lebih rendah daripada kesadaran konsumen terhadap produk pesaingnya yang 
sejenis.Seperti diketahui bahwa TOM Brand menunjukan seberapa kuat merek 
tersebut diingat dan berada di benak konsumen. Pada tahun 2013 hingga 2015, 
ingatan konsumen terhadap sampo Lifebuoy terus mengalami penurunan yang 
cukup signifikan. Sampo Lifebuoy sempat mengalami kenaikan di tahun 2014, 
namun kemudian kembali turun pada angka 9,6% di tahun 2015. Hal itu tidak 
lepas dengan masih kurangnya perusahaan dalam mengiklankan produk. Lifebuoy 
telah melakukan beberapa upaya periklanan salah satunya dengan menggunakan 
endorser Revalina S. Temat dengan slogan “Klincong”. Hal ini perlu diwaspadai 
oleh merek Lifebuoy dikarenakan mulai tergerusnya nilai TOM Brand Lifeboy 
oleh produk-produk sampo lainnya yang sejenis.  
Untuk itu pihak perusahaan harus mengembangkan strategi yang efektif 




dikemukakan Kotler & Amstrong (2012) bahwa pemasar harus mengembangkan 
strategi yang efektif untuk mempertahankan atau memperbaiki kesadaran merek, 
mutu dan manfaat merek yang dipahami, serta asosiasi merek positif sepanjang 
waktu. Rendahnya kesadaran konsumen tersebut tidak lepas dari pengaruh 
peranan iklan sampo Lifebuoy itu sendiri yang terbilang masih kurang dalam 
memperkenalkan produknya pada masyarakat. 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di muka, dapat 
diketahui bahwa peranan iklan sangat mendukung dalam menumbuhkan 
keberadaan suatu merek sampo. Iklan yang efektif adalah iklan yang mampu 
menumbuhkan kesadaran untuk selalu mengingat akan suatu merek produk 
(Guiltinan dan Paul). Hal yang melatarbelakangi permasalahan bahwa kesadaran 
konsumen terhadap iklan yang disampaikan sampo merek Lifebuoy mengalami 
penurunan, terlihat pada Top Brand Index, Top of Mind Advertising dan Top Of 
Mind Brand bahwa sampo Lifebuoy mengalami penurunan yang signifikan bila 
dibandingkan dengan sampo merek lain yang sejenis. Berdasarkan permasalahan 
tersebut, maka dapat dirumukan yaitu bagaimana upaya yang dilakukan oleh 
perusahaan agar iklan yang disampaikan sampo Lifebuoy tersebut efektif dan 
mampu menumbuhkan kesadaran konsumen untuk membeli. Dengan 
permasalahan tersebut, maka pertanyaan penelitiannya adalah: 
a. Apakahterdapat pengaruh pesan iklan terhadap efektivitas iklan ? 




c. Apakah terdapat pengaruh kredibilitas celebrityendorser terhadap efektivitas 
iklan ? 
d. Apakahterdapat pengaruh media komunikasi terhadap efektivitas iklan ? 
e. Apakah terdapat pengaruh efektivitas iklan terhadap brand awareness ? 
1.3 Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini merupakan jawaban atas masalah yang diteliti. 
Adapun tujuan – tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
a. Mendiskripsikan dan  menganalisis pengaruh pesan iklan terhadap efektivitas 
iklan  
b. Mendiskripsikan dan menganalisis pengaruh kreativitas iklan terhadap 
efektivitas iklan 
c. Mendiskripsikan dan menganalisis pengaruh kredibilitas celebrity endorser 
terhadap efektivitas iklan 
d. Mendiskripsikan dan menganalisis pengaruh media komunikasi terhadap 
efektivitas iklan 
e. Mendiskripsikan dan menganalisis pengaruh efektivitas iklan terhadap brand 
awareness 
1.4 Manfaat Penelitian 
Sedangkan hasil dari penelitian ini diharapkan berguna dan bermanfaat 





1. Akademis  
Bagi ilmu pengetahuan, sebagai bahan tambahan referensi dan wacana 
khususnya yang berkaitan dengan masalah efektivitas iklan agar masyarakat 
mempunyai kesadaran untuk memutuskan pembelian. 
2. Praktis  
Bagi perusahaan  hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai masukan pihak 
manajemen dalam  pembuatan kebijakan, terutama efektivitas iklan produk 
terhadap brand awareness serta dapat memberikan kontribusi pada 
pengembangan teori. 
1.5 Sistematika Penulisan  
 Untuk memberikan gambaran yang jelas tentang penelitian yang 
dilakukan, maka disusunlah suatu sistematika penulisan yang berisi informasi 
mengenai materi dan hal yang dibahas dalam tiap-tiap bab. Adapun sistematika 
penulisan penelitian ini adalah sebagai berikut : 
BAB I : PENDAHULUAN 
Pada bab ini akan dijelaskan  mengenai latar belakang masalah, rumusan 
masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian serta sistematika penulisan. 
BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 
Pada bab ini dijelaskan tentang tinjauan pustaka yang digunakan sebagai 







BAB III : METODE PENELITIAN 
Pada bab ini dijelaskan mengenai variabel deskriptif penelitian, cara 
penentuan sampel, jenis dan sumber data, serta metode analisis yang dipakai 
dalam penelitian. 
BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini diuraikan  tentang deskripsi objek penelitian, analisis data, 
dan pembahasan dari hasil pengolahan data. 
BAB V : PENUTUP 
Pada bab terakhir ini merupakan kesimpulan yang diperoleh dari seluruh 
penelitian dan juga saran-saran yang direkomendasikan oleh peneliti kepada 
perusahaan.  
 
 
 
